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摘要
I
摘要
随着微信在影视营销中角色地位重要性的提升，微信公众号也成为了电影营
销抢占的高地。面临着电影票房激烈的争夺战，行业内的影视营销策划工作者如
何精准利用微信公众号进行物料和内容策划推广，如何产出正确的能够精准触达
受众、实现购票导流的内容，已经成为行业内工作者关注的焦点。
本研究从受众角度出发，以使用和满足理论作为选题出发点，结合技术接受
模型和创新扩散理论，通过文献梳理和查询，尝试搭建出电影微信公众号营销的
受众参与意愿影响因素的研究模型。笔者针对电影营销投放在微信公众号上的一
些广告信息，结合已有的成熟的影响广告态度的模型，加入了自我品牌一致性这
个新因子，并制定问卷进行发放和数据收集。随后， 笔者通过 SPSS 软件进行数
据分析处理，定量的测量出笔者提出的各个因素在影响受众参与的程度上有哪些
不同。从而，对笔者提出的研究假设进验证，得出感知有用性、感知易用性、感
知娱乐性、互动性、自我品牌一致性和社会影响为六大影响受众参与电影微信公
众号的六大影响因素。其中，自我品牌一致性对参与意愿的影响程度最大，社会
影响次之，互动性、感知娱乐性、感知有用性和感知易用性这几个因素的影响程
度依次递减。
综合考虑笔者验证的研究结果，也反向揭示出了行业内电影微信公众号营销
出现的一些问题，并据此提出以下建议：（1）重视渠道用户调研，精准触达不同
特质的潜在受众；（2）打造口碑发酵，重视人际病毒传播；（3）完善产品功能，
注重互动体验开发；（4）立足娱乐营销，满足用户休闲需求；（5）回归内容本身，
进行内容定制和推送形式创新。
关键词：电影营销；微信公众号；影响因素
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II
Abstract
As WeChat improves the importance of its role and status in film and
television,WeChat Official Account is also a high position to climb for those people in
film marketing. Facing the fierce battle at the box office, it has become the central
issue on how planners in film and television industry utilize WeChat public numbers
accurately, promoting materials and content development and then how to produce the
right contents that can precisely reach the target crowd and achieve the goal of
shopping diversion.
This study starts with the aspect of the target crowd with the Uses and
Gratifications Theory and the extending combining Technology Acceptance Model
and Diffusion of Innovations Theory. Through literature overview and research, the
author tries to build a study model of the factors that influence the target crowd’s
willingness to participate in the WeChat Official Account for films. Meanwhile, the
author aims at the advertisement messages dropped on WeChat Official Account by
film marketing, combines the existing mature model that affects the advertisement
attitude with the new factor of self brand consistency and drafts questionnaires to give
away and collect data. Soon afterwards, the author proceeds to data analysis and
processing using SPSS software and quantificationally measures up how each given
factor differentiate on the target crowd’s participation. Thereby, testing the author’s
study hypothesis gives us six major factors that influence the target’s crowd
participating in films’ WeChat Official Account, which are Perceived Usefulness,
Perceived Ease of Use, Perceived Playfulness, Interaction, Self Brand Consistency
and Social Impact. Among those factors, Self Brand Consistency is the most
influential one on willingness of participation, Social Impact follows next, then
Interaction, Perceived Playfulness, Perceived Usefulness and Perceived Ease of Use
reduce in a descending order.
After thinking through the study result tested by the author, some industrial
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questions occurred in films’public numbers are revealed reversely and advises based
upon that are given blow: (1) Pay close attention to channel users’ survey, reaching
potential target crowd of different attributes precisely; (2) Create word-of-mouth
fermentation, focusing on interpersonal viral transmission; (3) Improve product
functions, emphasizing interaction experience explore; (4) Ground in entertainment
marketing, meeting the casual needs of users; (5) Return to the content itself,
searching for content customization and the creativity of push notifications’ form.
Key words: Film marketing; WeChat official account; Influential factors
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第 1 章 绪论
1.1 研究背景
随着智能手机的普及，中国网民的数量正在以惊人的速度增加。从 《中
国互联网发展状况统计报告》中可以看到，截止到 2016 年最后一个月，我国的
网络用户已经高达 7.31 亿，增长率为 6.2%，互联网普及率达 53.2%。在所有的
网民中，手机用户数量达到 6.95 亿，增长率一连三年超 10%。随着手机支付日
益向线下支付领域快速侵占渗透，支付场景被不断丰富，2016 年我国的手机网
络支付人数已达 4.69 亿，年增长率高达 3.2%，有 50.3%的网民在线下支付时使
用手机结算。[1]中国网民规模近 10 年的快速飞涨以及“互联网+”的贯彻落实加
快了各个领域，尤其是文化创意产业的互联网化脚步。支付能力的快速提升使得
电影产业获得了巨大的利润，同时也加快了电影利用新媒体社交网络平台进行电
影营销的节奏。
引进片是一把双刃剑，不仅拓宽了中国的电影市场，也加剧了国内电影的竞
争。营销的重要性日益突显，手段层出不穷，尤其是 WEB2.0 时代的到来，多样
化的新媒环境与形态也给电影营销的脱胎换骨带来新的机遇和挑战。从早期的博
客，qq 到现今的微博、微信等，电影的宣传营销新手段也让人目不暇接。
至今，我们使用微信已经有五年之久，微信公众号数量已超过八百万个，用
户遍布 200 多个国家[2]。至 2016 第二季度，94％的智能手机用户都在使用微信[3]，
50％以上的用户使用时间在一小时以上。[4]而且在用户粘性上，微信的用户粘性
远超微博和其它 APP 用户。人均单日使用次数上，微信以 7.8 的超高数据打败了
微博的 1.8 次。从人均单日有效使用时间看，微信也以 18 分钟远超微博的 4.2
分钟。数据显示，截止到 2016 年第二季度，微信的月活跃用户达到 8.06 亿，
超过 80％的人关注了微信公众号，其中 69.3％的人是因为个人爱好而浏览，
75.2％的人是觉得可以学到有用的东西，57.8％的人则是受了身边家人及朋友的
影响而关注。[5]
自微信出现以后，电影的宣传阵地再也不是单一的线下地面上的海报、宣传
栏、电影院宣传，而是转移到社交网络这个可以移动的且具有相对私密性的环境。
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电影利用微信平台进行推广宣传的方式，大大提高了用户的互动参与性，使得观
众可以亲身参与到电影的二次传播中去、实现真正的 UGC 电影内容制造。在电影
宣传中，意见领袖的观点通常具有相当强的辐射和渗透力，所以在行业内部的电
影宣传中一般会通过微信公众号宣传影片内容，这些微信公众大号可以通过精准
的粉丝投放，引起关注人群的关注并通过互动和福利活动激发他们的兴趣，促成
购票行为。
在微信营销的大趋势下，电影行业也利用微信公众号进行信息推送并与用户
互动。以看电影杂志、豆瓣电影、桃桃淘电影、毒舌电影为代表的电影微信公众
号成为了电影营销中亮点的推送渠道。但热度越高，越引起笔者思考，为什么消
费者愿意阅读这些电影营销页面？决定原因是什么？如何能最大程度地宣传新
电影？如何让消费者产生自愿购买的意愿？为了解决影响消费者购买意愿的重
要因素的问题，笔者将用实证研究方法来探讨微信公众号在宣传电影时消费者的
参与意愿。
1.2 研究目的及意义
随着微信在影视营销中角色地位重要性的提升，微信公众号也成为了电影营
销抢占的高地。面临着电影票房激烈的争夺战，行业内的影视营销策划工作者如
何精准地利用微信公众号，进行物料和内容策划推广，如何产出能够精准触达受
众，实现购票导流的内容，已经成为行业内工作者关注的焦点。
以下为待解决的问题:
1.影响微信公众号用户参与电影营销的因素有哪些？
2.从传播者的视角出发提出适合准确的宣传建议。
本研究从微信公众号受众的角度入手，通过了解受众对公众号电影营销的态
度，探究其参与该营销活动的影响因素，根据研究结果提出相关对策，供日后影
视营销工作参考。
一方面，本研究填补了电影在微信公众号上营销活动的研究空缺，从学术的
角度出发，通过阅读和借鉴国内外相关文献，总结归纳出研究理论框架。从公众
号关注者的使用满足理论出发，结合技术创新及创新扩散中的感知有用性、感知
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易用性、感知娱乐性，并结合微信和微信公众号自身的特点和社交网络态度影响
因素研究加入了互动性和自我品牌一致性两个变量，建构出电影微信公众号营销
中受众参与影响因素的模型，增加了这一领域研究的理论有效性。
另一方面，本研究基于受众本身，全面了解相关因素对受众的影响情况和影
响程度，学以致用，能够为日后电影营销在微信公众号上的创新和应用，提供更
科学更有力的参考和依据。
1.3 研究框架
1.3.1 理论框架
使用与满足理论（Uses and Gratifications，U&G）是传播学中被引用最广泛
的理论之一。该理论以受众为本位，开启了受众研究的新范式。随着互联网的发
展，使用与满足理论也被广泛应用于以下领域：互联网的使用（Eighmey, 1997;
Eighmey & McCord, 1998; Stafford, 2008; Stafford et al., 2004）；网络广告（Rodgers
& Thorson, 2000）；虚拟社区的成员关系（Dholakia, Bagozzi & Pearo, 2004）；移
动端广告（Peter, Amato & Hollenbeck,2007）和社交网络的使用（Joinson，2008）
等。[6]
在消费者对新技术领域接受的研究领域中，网络消费者对电子商务技术的接
受程度研究广泛使用了技术接受模型(Technology Acceptance Model, TA)和创
新扩散理论(Innovation Diffusion Theory, IDT），其中，技术接受模型被认为
是可以使用的最优秀的理论之一（Venkatesh & Davis,2000）。[7]但 Karahanna &
Straub(1999)认为，技术接受模型强调了对个人态度和使用意愿的影响，却没有
注意其它的因素如社会因素对行为意愿的影响。[8]而创新扩散理论则正好填补了
这一缺陷，因此认为对人们意愿及行为特征有着关键性作用，故二者可以相互验
证和相互补充。
本研究在使用与满足理论的基础上，加入其研究路径的理论延展技术接受模
型和创新扩散理论，努力增加网络大背景下的可证伪性和内在一致性，也体现了
使用与满足理论较高的组织力。电影营销在微信公众号上的应用作为网络营销的
新领域，也正体现在受众对新技术的接受。因此，文献归纳出的成熟模型在研究
本课题上是具有较高契合度的。综上所述，本文以技术接受模型和创新扩散模型
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作为理论基础对受众在为何愿意参与电影公众号营销这一问题进行了探讨。文献
的综合叙述部分则是对这两个模型研究的回顾，以此能够更明了本篇文章的研究
基础。
1.3.2 研究思路
本研究在梳理国内外相关文献的基础上，主要采用了问卷调查法进行研究，
用使用与满足理论做理论支撑，以创新扩散理论为研究路径，重视学术界对该理
论的讨论，并结合技术接受模型，整合国内外学者在网络营销中用户参与意愿影
响因素研究领域的成果提炼影响因素变量。同时，重视微信公众号一直在改进和
完善的互动功能，和影视营销投放大号时的定位精准性，提出研究假设，整合以
往对用户参与意愿影响因素研究模型并加入互动性和自我品牌一致性这两个变
量，再采用问卷调查法展开大规模的调查研究，通过 SPSS 软件对假设和模型进
行检验。本研究将得出电影微信公众号用户营销参与意愿营销因素模型，并对结
论进行讨论和展望。
本文的研究思路如下：
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图 1 本文研究思路
1.4 研究方法和创新点
1.4.1 研究方法
本研究主要采用的是实证研究中问卷调查法这种定量研究的研究方法。
在本研究具体确认研究模型和研究量表之前，笔者对国内外学者关于电影营销、
微信公众号和相关网络产品营销的相关研究进行了梳理和总结，以便更深入地了
解电影营销与微信公众号营销的研究历史及研究重点，为笔者客观准确地进行模
型建构提供了参考方向和思路。
问卷调查法是一种能够相对较方便地获取有关事实性问题和态度性问题资
料的一种实证研究方法，而本研究又是基于理论模型对用户参与微信公众号上电
影营销的参与意愿影响因素进行调研，故本研究主要采用的研究方法选定为问卷
调查法。同时，本研究参考了国内外相关的网络营销及广告态度调研定量研究中
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的模型结构和问卷方法，关于受众对电影在微信公众号上的营销的参与意愿影响
因素制定相应的调查问卷，收集相应数据并进行分析后结合自己电影营销的经验
和电影营销在微信和微信公众号上的运营和投放进行研究分析。此次研究中，主
要是以网络问卷调查，后开始整理收集到的数据，并用符合标准的数据样本组成
本研究的最终数据源。数据收集后主要采用 SPSS 软件对数据进行统计分析，检
验变量之间的关系。
1.4.2 本文创新点
本文创新之处主要有三点：
第一，本研究重视微信公众号在电影营销领域强大的物料推广和票务导流功
能，尝试涉足电影营销中微信公众号的营销领域，立足受众视角，通过实证性研
究分析影响受众参与电影微信公众号营销的因素。
第二，通过文献分析，结合技术接受模型和创新扩散模型两大理论模型的思
想和初步调查，对消费者参与意愿影响因素模型进行改进及完善，并由此分析探
讨了电影微信公众号营销对消费者参与意愿影响因素的差异。
第三，本研究涉足新研究领域，根据以往类似研究尝试性提出了电影微信公
众号营销影响因素的测量模型，并通过问卷调查法研究修正该模型。
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
Degree papers are in the “Xiamen University Electronic Theses and Dissertations Database”. Full
texts are available in the following ways: 
1. If your library is a CALIS member libraries, please log on http://etd.calis.edu.cn/ and submit
requests online, or consult the interlibrary loan department in your library. 
2. For users of non-CALIS member libraries, please mail to etd@xmu.edu.cn for delivery details.
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
